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Resumen: La implementación exitosa de herramientas colaborativas en las empresas exige de los empleados un comportamiento
colaborativo adecuado. Este trabajo presenta una caracterización del comportamiento colaborativo a través del uso de blogs cor-
porativos, identificando sus antecedentes y analizando la influencia relativa de éstos en el comportamiento colaborativo de 86 em-
pleados del departamento de Sistemas de Información de una gran empresa industrial localizada en España. Los resultados indican
que entre los antecedentes identificados, el altruismo, los objetivos comunes y la confianza mutua predicen positivamente el com-
portamiento colaborativo, mientras que el sentido de pertenencia a una comunidad, la reputación y la reciprocidad no lo hacen.
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Abstract: Nowadays, collaboration is the basis of knowledge sharing and creation for companies, and a driver for change and im-
provement. In order to facilitate team collaboration, businesses deploy Information and Communications Technology–based to-
ols. The progressive implementation of corporate weblogs is a good and recent example, but an adequate use of collaborative
tools requires employees to perform a cer tain collaborative behavior, a concept which entails a set of personal attitudes related
to behaviors such as: par ticipation in decision-making processes, embracing good practices for individual and group communica-
tion, and the quality of relations at the workplace. Collaborative behavior is considered necessary for team development and be-
comes critical in knowledge sharing activities in companies.
Therefore, this paper aims to characterize and measure employees’ collaborative behavior toward 2.0 enterprise tools, and spe-
cifically toward corporate weblogs, taking into account relevant factors of influence. Drawing upon extant literature, we have iden-
tified six factors influencing collaborative behavior : 1) sense of belonging to a community, which reflects how an individual belie-
ves he is par t of a community, collective or social group; 2) altruism, as the act of doing something for others without expecting
any reward; 3) reciprocity, or seeking for mutual benefits through knowledge sharing; 4) reputation, or the individual’s expected
gains in prestige and esteem due to the value of his contributions; 5) shared goals, related to common interests; and 6) mutual
trust, or the tendency to believe in others’ behaviors and opinions, which represents the expected veracity of others’ contribu-
tions.
Based on these premises, we have formulated a research model with six hypotheses with relations between these factors and co-
llaborative behavior ; the research model has been empirically tested on a sample of 86 employees from the Information Systems
department of a large industrial Spanish-based company, with Liker t-7 scales for each variable derived from relevant literature.
Data were analyzed using the par tial least squares (PLS) technique, adequate for small sample populations and which offers me-
asures for predictive relevance. Measurement instrument reliability, convergent and discriminant validity were assessed and con-
firmed, as was the predictive ability of the proposed research model, with the six factors accounting for 77 percent of the va-
riance explained for collaborative behavior. The main findings from this study are: a) existence of shared goals is the factor with
the strongest influence on collaborative behavior, which signals at the relevance of carefully selecting the initial set of par ticipants
in the blog, so as to ensure they share interests and objectives; b) there is a deep interest in par ticipating in corporate blogs out
of altruism –which was significant–, whereas reputation and reciprocity have no influence on collaborative behavior ; however, the
component of altruism associated with enjoyment was found not to be relevant in business contexts; c) the significant influence
of mutual trust emphasizes the relevance given by employees to content quality and reliability; d) sense of belonging to a com-
munity was not found to be a valid predictor of collaborative behavior, which might be associated with an unbalance between the
formal structure of the organization and the community-driven nature of weblogs.
Keywords: collaborative behavior, teamwork, collaboration, blogs.
1.  Introducción 
Los responsables de las empresas están cada vez más
interesados en que los empleados colaboren entre
sí, ya que existe una fuer te relación entre la colabo-
ración, dentro de la empresa y con su entorno, y la
rentabilidad (Prahalad y Ramaswamy, 2001). La cola-
boración es la base de la creación y compartición del
conocimiento mediante la interacción entre las per-
sonas, y es uno de los factores clave que favorecen
los cambios necesarios para toda organización (Be-
yerlein et al., 2002), sobre todo en las centradas en
el trabajo sobre el conocimiento (Riemer y Frößler,
2007).
Para potenciar y facilitar la colaboración de los equi-
pos, las empresas despliegan herramientas que faci-
litan este proceso, como los blogs. Un blog (o weblog)
es básicamente un diario personal mediante el que
su autor comparte sus reflexiones o conocimiento
sobre una materia determinada, escribiendo los de-
nominados «posts». Los blogs son interactivos dado
que los lectores pueden contestar al autor aportan-
do su opinión, una nueva visión o complementando
el conocimiento expuesto (Wattal et al., 2009). Pero
para conseguir que los blogs corporativos se usen
adecuadamente es necesario que los individuos ejer-
zan un determinado comportamiento colaborativo,
y hasta el momento no hay estudios que analicen
este compor tamiento en relación con las herra-
mientas 2.0 como los blogs.
Por tanto, el objetivo planteado en este estudio ex-
ploratorio es realizar una caracterización y medida
del comportamiento colaborativo de los individuos
hacia las herramientas 2.0, y más concretamente ha-
cia el uso de blogs, en la empresa. Para ello, la es-
tructura que se plantea es la siguiente: en la sección
2 se presenta el marco teórico y las hipótesis de par-
tida del estudio; la sección 3 presenta la metodolo-
gía empleada y los resultados del análisis de datos; fi-
nalmente, en el apar tado 4 se realiza una discusión
de los resultados y las limitaciones e implicaciones
que se derivan del estudio, tanto en el plano teóri-
co como práctico.
2.  Marco teórico e hipótesis 
de investigación
2.1.  Comportamiento colaborativo
El compor tamiento colaborativo es un concepto
complejo que engloba un conjunto de actitudes per-
sonales relacionadas con conductas tales como la
participación en los procesos de toma de decisiones,
el ejercicio de buenas prácticas de comunicación en-
tre los individuos y a nivel de grupos de trabajo, la
compartición del conocimiento y la calidad de las re-
laciones de trabajo (Whitford et al., 2010). Cuando
este compor tamiento ocurre de forma repetida y
continuada, es más probable que la colaboración ten-
ga éxito (Himmelman, 1996; Freitag y Winkler, 2001;
Thomson y Perry, 2006).
El comportamiento colaborativo influye en el des-
empeño de los equipos, ayudando a reducir la in-
cer tidumbre y evitar equívocos (Uzzi, 1997). Es es-
pecialmente necesario cuando se trata de conseguir
conocimiento e información de naturaleza tácita, que
resultan difíciles de transferir (Reghunath y Mathew,
2010) y puede verse influido por factores vinculados
a las relaciones que se establecen entre los indivi-
duos en un entorno de trabajo: sentimiento de per-
tenencia a una comunidad, altruismo, reciprocidad,
reputación, fijación de objetivos comunes y confian-
za mutua.
2.2.  Sentimiento de pertenencia a la comunidad
El sentimiento de pertenencia a una comunidad se
refiere a la creencia personal de que un individuo es
par te integral de una comunidad, colectivo o grupo
social (Koh y Kim, 2004). En el caso de los blogs en
el trabajo representa la percepción social que tiene
el autor de que, a través de lo escrito y compartido
en su blog, más las aportaciones de los lectores, se
crea una vinculación a un grupo con identidad pro-
pia. Esto refleja una percepción de semejanza e in-
terdependencia con los demás, que origina una pre-
disposición favorable a mantener una relación con
los miembros de una comunidad (Sarason, 1974). Por
tanto:
• H1: El sentimiento de pertenencia a una comu-
nidad predice positivamente el comportamiento
colaborativo con respecto al uso de blogs en el
trabajo.
2.3.  Altruismo
El altruismo es el acto de hacer algo por los demás
para aumentar el propio bienestar personal, sin es-
perar ningún retorno o recompensa inmediata (Sun-
daram et al., 1998; Hsu y Lin, 2008). Un usuario al-
truista se preocupa por los miembros de su
comunidad, y eso le lleva a iniciar determinados com-
portamientos y decisiones que ayuden a otros. En el
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caso de los blogs en el trabajo, consiste en la satis-
facción experimentada por el trabajador derivada de
haber introducido información que pueda resultar
de utilidad a otros compañeros. Por tanto:
• H2: El altruismo predice positivamente el com-
portamiento colaborativo con respecto al uso de
blogs en el trabajo.
2.4.  Reciprocidad
La reciprocidad puede entenderse como el grado en
que una persona cree que puede obtener beneficio
mutuo a través de la compartición de conocimiento
(Hsu y Lin, 2008). En el caso de uso de blogs corpo-
rativos, representa la expectativa de que el hecho de
compartir su conocimiento a través de su blog ani-
me a otros compañeros a compartir el suyo, obte-
niéndose así un beneficio mutuo. Así pues:
• H3: La reciprocidad predice positivamente el
comportamiento colaborativo con respecto al
uso de blogs en el trabajo.
2.5.  Reputación
La reputación es el prestigio, estima u opinión posi-
tiva que un individuo espera obtener de los demás.
En el caso del uso de blogs en el trabajo, se refiere
al reconocimiento que el trabajador espera obtener
de sus compañeros y superiores, debido al valor de
la información y conocimiento que pone a disposi-
ción del resto de trabajadores. Mantener una repu-
tación, o tratar de mejorarla, es una motivación que
empuja al individuo a par ticipar activamente en las
tareas de un grupo de trabajo (Donath, 1999). De
esta forma se plantea:
• H4: La reputación predice positivamente el com-
portamiento colaborativo con respecto al uso de
blogs en el trabajo.
2.6.  Objetivos comunes
Los objetivos comunes son metas o fines a cumplir
para las que se ponen en marcha unos medios de-
terminados, y suponen por tanto una de las razones
principales que impulsa la colaboración entre las per-
sonas, siendo considerado en algunos casos como
un requisito fundamental para obtener una colabo-
ración exitosa (Lesh et al., 1999). En el caso de los
blogs empresariales, los objetivos comunes repre-
sentan un nexo de unión entre los trabajadores que
les impulsa a compartir la información y su conoci-
miento a través de la herramienta; de esta forma, los
blogs permiten conocer a compañeros de trabajo con
quien se comparten intereses en común, posibilitan
compartir conocimiento con otros compañeros con
quienes se mantienen relaciones afines y sirven como
vehículo para ayudar a encontrar soluciones a pro-
blemas comunes. Dado que el interés por el apren-
dizaje y el intercambio de conocimiento están en la
base de la colaboración, la existencia de objetivos
comunes debería influir positivamente en el com-
portamiento colaborativo. Por tanto:
• H5: La existencia de objetivos comunes predice
positivamente el comportamiento colaborativo
con respecto al uso de blogs en el trabajo. 
2.7.  Confianza mutua
La confianza mutua es la tendencia a creer en el com-
portamiento, la información y las opiniones que los
individuos aportan durante un proceso colaborati-
vo. En el caso de uso de blogs en el trabajo, la con-
fianza representa la esperanza o cer teza que tiene
un trabajador sobre la veracidad o fiabilidad de la in-
formación y conocimientos que expone el autor en
su blog. Según Tsai (2000), es más probable que un
equipo colabore de forma más eficiente si entre sus
miembros existe confianza. Por lo tanto: 
• H6: La confianza mutua está relacionada positi-
vamente con el comportamiento colaborativo
con respecto al uso de blogs en el trabajo.
Figura 1
Modelo de Investigación
En base a las hipótesis planteadas, la figura 1 mues-
tra el modelo teórico de investigación propuesto
para determinar la influencia que tienen los factores
estudiados en el comportamiento colaborativo.
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3.  Metodología de investigación 
y resultados
Para la realización de esta investigación se ha plan-
teado una encuesta enviada por correo electrónico
a los integrantes del depar tamento de Sistemas de
Información de una empresa multinacional del sec-
tor industrial localizada en España. La muestra se ha
recogido durante los meses de enero y febrero de
2012. De las 90 personas invitadas a participar, se ob-
tuvieron 86 respuestas válidas, lo que representa una
tasa de respuesta del 95,6%.
Las escalas empleadas para medir las variables se han
construido adaptando al caso de los blogs las esca-
las propuestas por Hsu y Lin (2008) y Thomson y
Perry (2006). Los ítems de medida se han modela-
do con una escala likert-7 (correspondiendo 1 a «to-
talmente en desacuerdo» y 7 a «totalmente de
acuerdo»). Las respuestas fueron analizadas mediante
la técnica PLS (Partial Least Squares, o mínimos cua-
drados parciales) usando SmartPLS 2.0M3.
Para valorar el instrumento de medida se ha anali-
zado la fiabilidad de los ítems a través de las cargas
factoriales de los indicadores de las variables laten-
tes (tabla 1). Todos los indicadores superaron el um-
bral de 0.7 propuesto por Nunnally (1978) —salvo
ALT4, relativo al altruismo, que fue eliminado para
los cálculos posteriores—, con una significación es-
tadística correspondiente a p < 0.001.
Para evaluar la validez convergente se han analizado
la fiabilidad compuesta y la varianza media extraída
(AVE) de los constructos, obteniéndose valores su-
periores a 0.7 (Hair et al., 1998) y 0.5 (Fornell y Larc-
ker, 1981), respectivamente. Por su par te, la raíz cua-
drada del AVE ha resultado mayor que las
correlaciones bivariadas entre constructos en todos
los casos, lo que asegura la validez discriminante del
instrumento de medida (Gefen y Straub, 2005). Adi-
cionalmente, los valores del alfa de Cronbach supe-
ran el 0.85 en todos los casos, confirmando la bon-
dad de las escalas empleadas.
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Tabla 1
Fiabilidad de los ítems y validez convergente
Variable Ítem Carga factorial (ρc) Fiabilidad compuesta AVEα —
Altruismo
ALT1 0.858
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A continuación se ha realizado el análisis del mode-
lo estructural (figura 2), dando como resultado unos
coeficientes path superiores a 0.2 para las relaciones
relativas a objetivos comunes y altruismo, soportan-
do H2 y H5. Las relaciones de la confianza mutua y
el sentido de pertenencia a la comunidad con el com-
portamiento colaborativo presentan valores del co-
eficiente path moderado, si bien la relación no re-
sulta significativa en el caso de la segunda, soportando
por tanto H6 y rechazándose H1. Las relaciones de
la reputación y la reciprocidad con el compor ta-
miento colaborativo no resultaron estadísticamente
significativas, rechazándose por tanto H3 y H4.
Los factores propuestos suponen una explicación de
77 por ciento de la varianza explicada (R2) del com-
portamiento colaborativo, un valor muy alto dada la
naturaleza exploratoria del estudio. La capacidad pre-
dictiva del modelo se ha evaluado mediante el test
de Stone-Geisser. La medida de Q2 ha resultado po-
sitiva (Q2 = 0.64), por lo que se puede afirmar la va-
lidez predictiva del modelo.
Figura 2
Resultados del modelo de investigación 
*p < 0.1; **p < 0.05; ***p < 0.001 (1 cola)
4.  Conclusiones
El factor más influyente en el comportamiento cola-
borativo es la existencia de objetivos comunes, lo
que pone de manifiesto la importancia de identificar
inicialmente un conjunto de par ticipantes que man-
tengan objetivos o metas en común. En este sentido,
el autor o líder del blog tendría un papel clave para
involucrar a los miembros que reúnan estas carac-
terísticas.
Por su par te, los resultados también ponen de ma-
nifiesto el interés de las personas por participar y co-
laborar en el desarrollo de la organización sin espe-
rar una recompensa directa a cambio, y sin tener
como meta la creación de una reputación. Además,
la falta de relevancia de la diversión en la medida del
altruismo —indicador ALT4—, probablemente se
deba a la realización del estudio en un ambiente de
empresa, y por lo tanto disociando trabajo y diver-
sión; es decir, el usuario percibe un enfoque pura-
mente utilitarista de la herramienta. Respecto a la
confianza mutua, también ha demostrado relevancia
predictiva y muestra la importancia que los trabaja-
dores atribuyen a la veracidad de la información y
conocimiento que se plasma en los blogs en el tra-
bajo. Por otra par te, la percepción de confianza del
usuario subraya la necesidad de fomentar la calidad
y veracidad de los contenidos.
Por contra, el sentimiento de pertenencia a una co-
munidad no ha resultado un predictor válido del
compor tamiento colaborativo. Probablemente los
trabajadores no consideran que los blogs sean un ve-
hículo apropiado para el establecimiento de comu-
nidades de usuarios, sino que éstas pueden estar más
relacionadas con la orientación de la estructura or-
ganizativa de la empresa a la promoción de la cola-
boración; por otra par te, este hallazgo también po-
dría implicar que es necesario fomentar el desarrollo
de comunidades de usuarios que no respondan a la
estructura formal de la organización sino a la exis-
tencia de objetivos e intereses comunes. Esto se en-
cuentra en consonancia con lo expresado por Pay-
ne (2008), que defiende que las características
intrínsecas de los weblogs los convier ten en herra-
mientas sociales cuya difusión en las organizaciones
se produce desde los niveles inferiores a los supe-
riores (bottom-up); por tanto, su implementación pue-
de entrar en conflicto con las estructuras y jerarquías
existentes en la organización, pudiendo llegar a exi-
gir la creación de redes relacionales alternativas. De
este modo, el impacto y valor de este tipo de he-
rramientas para una organización está íntimamente
relacionado con la estructura de ésta.
Este trabajo exploratorio también abre interesantes
líneas de actuación y agenda de trabajos futuros, como
la extensión de la muestra a otras áreas funcionales
de la empresa o a otros sectores de actividad; dado
que esta investigación se ha enmarcado en el contexto
específico del departamento de sistemas de informa-
ción de una gran empresa en España, este tipo de es-
tudios permitirían contrastar los resultados alcanza-
dos en esta investigación, de forma que los hallazgos
de este trabajo se pudieran considerar generalizables
a otros ámbitos. Otras líneas de actuación sugeridas
para futuros estudios pasan por la profundización en
algunos de los factores empleados en esta investiga-
ción —por ejemplo, el estudio de diferentes tipos de
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altruismo (Prasarnphanich y Wagner, 2009)—, o la rea-
lización de segmentaciones que permitan diferenciar
entre los factores que influyen en el comportamien-
to colaborativo de autores, participantes y consumi-
dores de contenidos.
Desde un punto de vista práctico, las empresas pue-
den utilizar el resultado de este estudio como apo-
yo para potenciar el comportamiento colaborativo,
conociendo cuáles son algunos de los factores que
más contribuyen a su formación, y estableciendo un
punto de par tida para la difusión de herramientas
colaborativas —y más concretamente el uso de
blogs— en la empresa.
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